

























ているため困難となる．このような主張を行った Eherenberg et al. （1990）によれば，この値はディ
リクレモデル（Negative Binomial Distribution Dirichlet Model）から導かれる 1）．もしオーケストラの
1）　ディリクレモデルは，製品カテゴリにおける購買の生起が負の二項分布（Negative Binomial Distribution）に従うと
ともに，ブランド選択の同時分布がディリクレ分布（Dirichlet Distribution）に従い，これらが互いに独立していると









































































次の四種類の指標が示されている．まずは，①市場浸透度のMAPE（Mean Absolute Percentage 














た w（1-b）を理論的上限値とみなしたときの，③ w（1-b）の標準偏差，④ w（1-b）から 30％以上逸脱
したブランドの市場占有率である．
ディリクレモデルがニュージーランドとオーストラリアのクレジットカード市場に適用できると
いう Sharp et al. （2002）の解釈を根拠に，日本のオーケストラ市場がその許容範囲に収まるのかど
うかを涌田（2015）では調べている．そこでは，上述の①から④までの指標における近似程度の基
準値を次のように定めている．①市場浸透度のMAPEは 19.17％以下である．②鑑賞頻度のMAPE
は 21.23％以下である．③ w（1-b）の標準偏差は 22.335以下である．④ 30％以上逸脱したブランド占
有率は 25％以下である．以上の 4つである．表 1にあるように，日本のオーケストラの市場ではこ
れら 4つの値は基準以下に収まった．






































ᕷሙᾐ㏱ᗘ ㉎㈙㸦㚷㈹㸧㢖ᗘ ᶆ‽೫ᕪ 㐓⬺30%௨ୖࡢ༨᭷⋡
1 ࢡࣞࢪࢵࢺ࣮࢝ࢻNZ 7 19.17% 12.78% 17.578 14%
2 ࢡࣞࢪࢵࢺ࣮࢝ࢻAUS 8 15.86% 21.23% 22.335 25%
3 ࢡࣞࢪࢵࢺ࣮࢝ࢻJAP 11 10.28% 11.87% 20.840 9%
































は 8.66％より大であろうし，②鑑賞頻度のMAPEは 7.80％より大であろうし，③ w（1-b）の標準偏
差は 8.831より大であろうし，④ 30％以上逸脱したブランド占有率は 0％より大であろう．一方，第
2の可能性（H2）が正しいとすれば，この四つの指標は，いずれも全国のサンプルで得られた値よ
りも小さくなるはずである．したがって，①市場浸透度のMAPEは 8.66％以下であろうし，②鑑賞


















回答者は性別と年齢を尋ねられた後，「この 1年間（2013年 4月 1日～ 2014年 3月 31日）で，下記
のオーケストラ楽団の演奏会に何回行きましたか」と尋ねられ，2013年度時点で公益社団法人日本




































































A 0.297 0.361 1.819 1.495 1.279
B 0.297 0.265 1.246 1.393 0.876
C 0.220 0.234 1.449 1.364 1.129
D 0.215 0.271 1.758 1.398 1.380
E 0.210 0.239 1.554 1.368 1.227
F 0.200 0.211 1.417 1.343 1.134
G 0.158 0.187 1.560 1.322 1.314
H 0.158 0.152 1.242 1.293 1.046
I 0.101 0.105 1.310 1.257 1.178
J 0.068 0.098 1.821 1.252 1.697
K 0.056 0.066 1.469 1.229 1.387
L 0.049 0.050 1.250 1.218 1.189
表 4．オーケストラ市場の MAPEと w（1-b）
ᕷሙᾐ㏱ᗘ 㚷㈹㢖ᗘ ᶆ‽೫ᕪ 㐓⬺30%௨ୖࡢ༨᭷⋡
࣮࢜ࢣࢫࢺࣛ 24 8.66% 7.80% 8.831 0%













う仮説 H2を検証した．表 4より，H2-1と H2-2は支持された．しかし，H2-3と H2-4は棄却された．
以上から H2も棄却された．







































リスや Trinh et al. （2016）の研究で対象となったオーストラリアではどうなっているのかは明らかに
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Is Audience Attendance Frequency an Effective Benchmark for Good Marketing for 
Japanese Orchestras? : Empirical Analysis of Tokyo Metropolitan Area Residents
Ryuji Wakuta
ABSTRACT
In an effort to identify the orchestras that conduct excellent marketing, this study examines whether it is sufficient to 
compare audience attendance frequency. Results show that the frequency for each orchestra has its theoretical maximum 
value to reach in the degree of market penetration, and this is the case regardless of the uneven regional distribution of 
orchestras. These findings have led to the belief that in the case of orchestras in Japan, a simple comparison of audience 
attendance frequency is not sufficient to gauge the effectiveness of their marketing efforts.
